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El año 2017 ha sido declarado por las Naciones Unidas como Año Internacional del 
Turismo Sostenible para el Desarrollo. La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) se 
ha convertido en una respuesta decisiva, en cuanto a organización empresarial, para el 
fomento del turismo sostenible. La puesta en práctica de la RSC implica que los 
principios de desarrollo sostenible sean integrados profunda y expresamente en las 
prácticas de las empresas dentro del sector.  
Dado que el enoturismo es la expresión de turismo por antonomasia en La Rioja, el 
objetivo del presente trabajo  examinará la influencia que ejerce la integración de 
prácticas socialmente responsables en una bodega en la decisión de visitarla por parte de 
los clientes. 
Los resultados muestran  que, en primer lugar las buenas prácticas medioambientales 
seguidas de las sociales y, por último, las económicas son valoradas positivamente y 
aportan un valor añadido a la experiencia de visita. Por ello, el trabajo concluye con 
recomendaciones prácticas y quiere  sensibilizar  sobre la contribución del turismo 
sostenible al desarrollo de la comunidad de La Rioja, movilizando a todos los grupos de 
interés para que trabajen juntos para hacer del turismo un motor de cambio positivo.  
 
ABSTRACT 
2017 has been declared as International Year of the Sustainable Tourism for the 
Development by the United Nations. Regarding business organization, the Corporate 
Social Responsibility (CSR) has turned into a decisive response for the promotion of the 
sustainable tourism. The implementation of the CSR implies that the principles of 
sustainable development are deeply and expressly integrated in the practice of 
companies within the sector. 
Since wine tourism is the sign of identity for the tourism in La Rioja, the present thesis 
is aimed at studying the influence that socially responsible actions have on the decision 
to visit a winery.  
The results show in the following order that good environmental, social, and economic 
practices are valued positively and contribute an additional value to the visit experience. 
Hence, this thesis concludes with some practical recommendations and is aimed at 
making people aware of the contribution made by sustainable tourism for the 
development of La Rioja. The objective is to mobilize all the groups of interest to work 
together in order to make tourism driver of positive change. 
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1. INTRODUCCIÓN  
Este trabajo trata sobre la Responsabilidad Social Corporativa (RSC en adelante) 
dentro de la industria turística, y más concretamente dentro del sector del 
enoturismo. El año 2017 ha sido declarado por las Naciones Unidas como Año 
Internacional del Turismo Sostenible para el Desarrollo. Durante este año se aspira a 
sensibilizar a los responsables de tomar decisiones y al público en general de la 
contribución del turismo sostenible al desarrollo, movilizando a la vez a todos los 
grupos de interés para que trabajen juntos para hacer del turismo un motor de 
cambio positivo. Tratará de fomentar un cambio en las políticas, las prácticas de 
empresa y el comportamiento de los consumidores para promover un sector turístico 
más sostenible.  
Por ello, la RSC se ha convertido en una respuesta decisiva, en cuanto a 
organización empresarial, para el fomento del turismo sostenible. Las empresas 
socialmente responsables son aquellas que durante su gestión toman en 
consideración las implicaciones sociales y medioambientales de sus actuaciones, 
además de considerar los intereses de sus stakeholders o grupos de interés.  
Como tal, la puesta en práctica de la RSC implica que los principios de desarrollo 
sostenible sean integrados profunda y expresamente en las prácticas de las empresas 
dentro del sector. El 23% de los expertos creen que las prácticas relacionadas con la 
RSC guiarán la decisión de los consumidores en el largo plazo (DLA Piper, 2010). 
Por consiguiente, aquellas empresas que demuestren tener una determinada 
sensibilidad con el medioambiente, tanto social como natural, tendrán un mayor 
éxito (Bigné et al., 2000). 
Dado que el enoturismo es la expresión de turismo por antonomasia en La Rioja, el 
objetivo del presente trabajo  examinará la influencia que ejerce la integración de 
prácticas socialmente responsables en una bodega en la decisión de visitarla por 
parte de los clientes. 
Para ello se ha realizado una revisión de la literatura relativa al turismo enológico, al 
turismo sostenible y más en profundidad sobre la RSC, así como la percepción de la 
misma por parte de los consumidores, para finalmente realizar una aplicación 
empírica sobre los efectos de las acciones socialmente responsables de una bodega 
en los posibles visitantes de la misma. Finalmente, con los resultados obtenidos, se 





2. ENOTURISMO O TURISMO ENOLÓGICO  
 
El “enoturismo”, definido por la Carta Europea de Enoturismo (RECEVIN, 2006) 
ligado al proyecto Vintur como “el desarrollo de las actividades turísticas, de ocio y 
tiempo libre, dedicadas al descubrimiento y disfrute cultural y enológico de la viña, el 
vino y su territorio”. 
El turismo enológico es por tanto un medio que permite el desarrollo de zonas rurales a 
partir de un tipo de negocio centrado en la producción y elaboración del vino, 
complementando dichas actividades con otras de índole gastronómica, cultural, artística 
y de ocio. Permitiendo generar puestos de trabajo en zonas, que por su carácter 
geográfico y su actividad centrada en el sector primario, tienen más dificultades para 
hacerlo, y de esta manera, evitar la despoblación de la zona, al mismo tiempo que 
genera desarrollo económico-social (Álvarez et al. 2014). 
El producto denominado turismo del vino según López-Guzmán y Sánchez Cañizares 
(2008) lo conforman diversos elementos como son: la gastronomía, el vino y sus 
factores adyacentes (arte, cultura, historia…), posibilitando el desarrollo 
socioeconómico de zonas geográficas relacionadas con el mundo del vino y creando 
sinergias entre la industria vitivinícola de la zona y la actividad turística. 
En dicha carta se explica el compromiso y el ánimo de promover un enoturismo 
conforme a los principios del desarrollo sostenible: 
- Los territorios vitivinícolas deben jugar un rol determinante en la conservación, 
gestión y valorización de los bienes territoriales. 
- Los recursos territoriales y vitivinícolas deben ser tutelados, preservados y 
cuidadosamente gestionados, con el fin que puedan estar siempre disponibles 
para su utilización individual y económica por parte del territorio. 
- La utilización de los recursos territoriales y, particularmente, vitivinícolas, no 
debe perjudicar la supervivencia de otras especies animales o vegetales del 
ecosistema. 
- Los territorios vitivinícolas deben ser tutelados de una forma eficaz y 
salvaguardados de su vulnerabilidad, consecuencia del desarrollo no sostenible. 
- Los modelos de gestión, definidos sobre bases rigurosamente científicas, deben 
garantizar la conservación de los ecosistemas en su integridad y complejidad 
biológica. 
El desarrollo de un enoturismo diseñado de esta manera, necesita una reflexión global, 
concertada, así como de un refuerzo de todas las interacciones positivas entre la 
actividad enoturística (sectores vitivinícola y turístico)  y los otros sectores económicos 
de un territorio.   
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3. TURISMO SOSTENIBLE  
 
En septiembre del año 2015 se aprobó la Agenda 2030 por parte de más de 150 jefes de 
Estado y de Gobierno en la Cumbre del Desarrollo Sostenible. Dicha agenda recoge 17 
objetivos de aplicación universal, los cuales buscan conseguir un mundo sostenible para 
el año 2030. Un aspecto a destacar es que este proyecto reclama el compromiso tanto de 
países desarrollados como en vías de desarrollo de adoptar medidas para fomentar la 
prosperidad a la vez que se protege el planeta. 
Estas iniciativas deben de ir acompañadas de estrategias que permitan el crecimiento 
económico y den solución a diversas necesidades sociales como la educación, la salud, 
la protección social y las oportunidades de empleo, así como la protección del medio 
ambiente y la lucha en contra del cambio climático. 
Estos Objetivos de Desarrollo Sostenible no son jurídicamente obligatorios, sin 
embargo se espera que los gobiernos se impliquen en su logro estableciéndolos dentro 
de sus marcos nacionales. De ellos también será la responsabilidad del seguimiento y 
control del cumplimiento de los objetivos. 
El turismo se presenta como un dinamizador del desarrollo sostenible de las sociedades, 
con lo que la actual concepción trata de generar una actitud responsable dentro de la 
industria. Por ello, la Organización Mundial del Turismo (OMT) lo define como “El 
turismo que tiene plenamente en cuenta las repercusiones actuales y futuras, 
económicas, sociales y medioambientales para satisfacer las necesidades de los 
visitantes, de la industria, del entorno y de las comunidades anfitrionas”. 
Por lo tanto, el turismo sostenible debe: 
- Dar un uso óptimo a los recursos medioambientales, que son un elemento fundamental 
del desarrollo turístico, manteniendo los procesos ecológicos esenciales y ayudando a 
conservar los recursos naturales y la diversidad biológica. 
- Respetar la autenticidad sociocultural de las comunidades anfitrionas, conservar sus 
activos culturales y arquitectónicos y sus valores tradicionales, y contribuir al 
entendimiento y la tolerancia intercultural. 
- Asegurar unas actividades económicas viables a largo plazo, que reporten a todos los 
agentes, unos beneficios socio-económicos bien distribuidos, entre los que se cuenten 
oportunidades de empleo estable y de obtención de ingresos y servicios sociales para las 
comunidades anfitrionas, y que contribuyan a la reducción de la pobreza. 
El turismo sostenible debe reportar también un alto grado de satisfacción a los turistas y 
representar para ellos una experiencia significativa, que los haga más conscientes de los 





4. RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATIVA  (RSC) 
En los últimos años, la Responsabilidad Social Corporativa ha sido un aspecto incluido 
dentro de la gestión empresarial. Ésta obliga a las empresas a integrar parámetros 
sociales y medioambientales dentro de su procedimiento, y en el desarrollo de sus 
políticas a largo plazo (García, 2012).  
Según Swaen  y Chumpitaz (2008), esto se debe a: 
- Un incremento de ciertos factores sociales y económicos. 
- Una mayor necesidad de transparencia en las organizaciones. 
- Una reacción ante los desastres tanto sociales como medioambientales. 
Es difícil definir el término de Responsabilidad Social Corporativa, ya que éste difiere 
según el punto de vista del stakeholder, entendidos como actores clave que se ven 
afectados por las decisiones de una empresa. Asimismo, su medición también resulta 
complicada a pesar de la publicación de diversos métodos, los cuales acaban teniendo 
algunas  limitaciones.  
El sector turístico tiene una gran relación con el desarrollo sostenible, y estas son 
algunas de las razones por las que el estudio se centra en este sector: 
- El turismo es una de las principales industrias de servicios en todo el mundo.  
- El PIB turístico español ha continuado creciendo a un ritmo del 4,2% durante el 
tercer trimestre de 2017, lo que supone el cierre de una excelente temporada 
veraniega para el conjunto de España (Exceltur, 2017)  
- El turismo español batió en 2017 su récord de visitantes internacionales con la 
llegada de 82 millones de turistas, lo que supone un incremento del 8,9% 
respecto al 2016, según la estimación de cierre del año elaborada sobre la 
información de Turespaña y las estadísticas que aportan las encuestas 
FRONTUR y EGATUR del Instituto Nacional de Estadística (INE).  
- El gasto total realizado por los turistas que visitaron España ascendió a 87.000 
millones de euros, cifra también récord, y que representa un incremento del 















4.1 DEFINICIÓN  
La Responsabilidad Social Corporativa (RSC) también es conocida como 
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) o Responsabilidad Social (RS). En cuanto a 
este concepto, la literatura recoge numerosas definiciones de RSC no existiendo un 
consenso general sobre su conceptualización. La RSC se ha definido de forma 
descriptiva sin la suficiente generalidad, universalidad y permanencia, lo cual pone de 
manifiesto la existencia de una gran fragmentación en los trabajos que la abordan, tanto 
desde el punto de vista de conceptualización, como desde las distintas disciplinas desde 
las cuales se estudia (Carroll, 1999; Garriga y Melé, 2004).  
La siguiente tabla recoge las definiciones del término dadas por los principales 
organismos internacionales: 
Tabla 1. Conceptos de RSC 
AUTOR CONCEPTO 
Comisión Europea. 
Verde, L. (2001). Comisión de las 
Comunidades Europeas. 
 
Un concepto con arreglo al cual las empresas deciden 
voluntariamente contribuir al logro de una sociedad 
mejor y un medio ambiente más limpio.  
Naciones Unidas (2007) RSC puede ser definida  como la contribución total 
del negocio al desarrollo sostenible. 
El Consejo Empresarial Mundial para 
el Desarrollo Sostenible (WBCSD, 
2002) 
RSC es el compromiso de negocio de contribuir al 
desarrollo sostenible económico, que trabaja con los 
empleados, sus familias, la comunidad local y la 
sociedad en general para mejorar su calidad de vida. 
Asociación Española de Contabilidad 
y Administración de Empresas 
(AECA, 2004) 
Como el compromiso voluntario de las empresas con 
el desarrollo de la sociedad y la preservación del 
medio ambiente, desde su composición social y un 
comportamiento responsable hacia las personas y 
grupos sociales con quienes interactúa. 
Observatorio de la RSC (2005) La gestión de la RSC supone el reconocimiento y la 
integración en la gestión de la organización de las 
preocupaciones sociales, laborales, medioambientales 
y de respeto a los derechos humanos, que generan 
políticas, estrategias y procedimientos que satisfagan 
dichas preocupaciones y configuren sus relaciones 
con su interlocutor. 
Fuente: Elaboración propia 
Las dimensiones de la RSC pueden ser identificadas desde un marco conceptual 
proporcionado por el modelo teórico propuesto por Panapanaan et al (2003) y Panwar et 
al. (2006). Estos autores conceptúan  la RSC basándola en el desarrollo sostenible, 
estableciendo que la responsabilidad corporativa es multidimensional consistiendo en 
dimensiones económicas, sociales y medioambientales. La Organización Mundial del 
Turismo (2004) hizo hincapié en cada uno de estos aspectos. 
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- Dimensión económica: La dimensión económica está basada en la aseguración 
de actividades viables económicas en el largo plazo de modo que todos los 
stakeholders reciban de manera apropiada la distribución del beneficio  
económico. 
- Dimensión social: La dimensión social se refiere al mantenimiento de un 
determinado respeto hacia la autenticidad cultural de las comunidades locales, la 
preservación de su activo arquitectónico vivo, cultural y valores tradicionales, 
así como  una contribución a la comprensión intercultural y la tolerancia. 
- Dimensión medioambiental: La dimensión medioambiental se refiere al empleo 
óptimo de recursos ambientales, los cuales son un elemento esencial para el 
desarrollo de turismo, la protección de procesos esenciales ecológicos 
y la proporción de ayuda para conservar recursos naturales de diversidad 
biológica. 
Los principios básicos que subyacen a la RSC, siguiendo la propuesta de AECA (2004) 
constituyen reglas fundamentales que rigen el comportamiento socialmente responsable 
de las organizaciones. Su determinación y aplicación está en congruencia con el 
concepto, los objetivos de la responsabilidad social corporativa y las necesidades 
genéricas de los grupos de interés. Los principios básicos que propone este Marco 
Conceptual son: 
 
Tabla 2. Principios básicos  de la RSC 
Transparencia Está basada en el acceso a la información que la organización 
proporciona  sobre su comportamiento social y que es permeable a las 
expectativas sociales.  
 
Materialidad Supone que la organización debe tener en cuenta las necesidades y 
expectativas de las partes interesadas en la toma de decisiones, 
afrontando todas las dimensiones de la RSC, así como todas sus 
actividades e impactos, directos e indirectos. 
Verificabilidad Las actuaciones socialmente responsables de la entidad deben someterse 
a una verificación  externa. La verificabilidad está fundamentada en la 
posibilidad de que expertos independientes puedan comprobar las 
actuaciones de la empresa 
Visión amplia La organización debe centrar sus objetivos de responsabilidad social 
corporativa en el contexto de sostenibilidad más amplio posible. Debe 
considerar el impacto que produce a nivel local, regional, continental y 
global, con un sentido claro de legado para futuras generaciones. 
Mejora continua La responsabilidad social corporativa va ligada estrechamente a la idea 





La responsabilidad social corporativa está arraigada en la creencia y 
reconocimiento de la naturaleza social de las organizaciones, como valor 
que prevalece sobre cualquier otra consideración de tipo económico o 
técnico. Destaca el valor y el papel del ser humano como ente individual 
y social, origen y fin de la organización.  




4.2 ¿QUÉ SIGNIFICA SER SOCIALMENTE RESPONSABLE? 
Sin embargo, ser socialmente responsable no significa solamente cumplir plenamente 
las obligaciones jurídicas, sino también ir más allá de su cumplimiento invirtiendo 
«más» en el capital humano, el entorno y las relaciones con los interlocutores. La 
experiencia adquirida con la inversión en tecnologías y prácticas comerciales 
respetuosas del medio ambiente sugiere que ir más allá del cumplimiento de la 
legislación puede aumentar la competitividad de las empresas. La aplicación de normas 
más estrictas que los requisitos de la legislación del ámbito social, por ejemplo en 
materia de formación, condiciones laborales o relaciones entre la dirección y los 
trabajadores, puede tener también un impacto directo en la productividad. Abre una vía 
para administrar el cambio y conciliar el desarrollo social con el aumento de la 
competitividad (Libro Verde de la Comisión Europea, 2001).  
 
Según Chirino et al. (2013) la responsabilidad social implica a todos los departamentos 
y todas las actividades llevadas a cabo por la organización y debe quedar patente en las 
acciones de la empresa.  
 
Para Roser (2005), ser socialmente responsable significa llevar a la práctica del día a día 
de la empresa:  
- La escucha activa y de diálogo con los grupos de interés con los que interactúa.  
- El fomento con el ejemplo de un desarrollo y evolución más igualitaria, justa, 
solidaria y equitativa integrando las preocupaciones medioambientales y 
sociales en sus decisiones y operaciones comerciales y en las relaciones con sus 
agentes vitales.  
 
En definitiva, dadas las diferentes visiones de la RSC parece necesario establecer una 
serie de rasgos distintivos o características propias de una conducta socialmente 
responsable (De la Cuesta, 2004). Entre éstas cabe destacar: 
- No debe tratarse de una actividad de importancia secundaria a la que 
simplemente se recurra con la intención de obtener una ventaja en un momento 
dado. Debe ser una actitud que forme parte de la filosofía de la organización, 
que impregne su cultura, estrategia y objetivos. 
- Debe estar basada en principios comúnmente aceptados, pero también en la 
legislación vigente tanto a nivel local como internacional. 
- Es importante gestionarla del modo más eficiente posible comunicando, todo 
ello a las partes involucradas. Es preciso comprometerse con la misma y rendir 
cuentas, es decir, mantener informados a los stakeholders. 
- Debe orientarse a promover el bienestar de la sociedad. La actividad empresarial 
debe estar ligada al desarrollo de sus empleados, trato con proveedores, 
desarrollo de la comunidad, conservar el medio ambiente, etc.  




- Puede aplicarse a todo tipo de organizaciones empresariales, 
independientemente de su dimensión, actividad o naturaleza. 
- No se debe olvidar que se está hablando de organizaciones con ánimo de luclo, 
y, por tanto, la RSC debe proporcionar algún beneficio económico de las 
entidades que adopten estas políticas. La sociedad obtiene un beneficio de estas 
acciones, pero la empresa también debe obtener rentabilidad, en caso contrario, 
no sería sostenible a largo plazo. 
4.3  ¿ANTE QUIEN ES RESPONSABLE LA EMPRESA? 
La empresa tiene una responsabilidad frente a diferentes públicos o grupos en los que 
están incluidos, entre otros, los accionistas, los clientes, los trabajadores o los directivos. 
Éstos son conocidos como grupos de interés o stakeholders, entendidos como aquellos 
individuos o grupos que, bien por motivos estratégicos o bien por motivos de 
legitimidad moral, son necesarios para el logro de los objetivos de la empresa (Navarro, 
2012). 
Siguiendo el enfoque establecido por Navarro (2012) podemos distinguir entre dos 
grupos de stakeholders dependiendo de la proximidad de los mismos al núcleo de la 
empresa: 
 Stakeholders internos: son aquellos que poseen una vinculación directa con la 
empresa u organización, como son los accionistas, socios, directivos, sindicatos, 
trabajadores, socios estratégicos, etc.  
La organización debe cumplir lo establecido por la ley en cuanto a sus trabajadores, 
pero, además, debe ir más allá, realizando esfuerzos adicionales que favorezcan a su 
personal. Es decir, que además de garantizar unas condiciones de trabajo adecuadas, la 
empresa deberá ofrecer a sus empleados la posibilidad de desarrollarse profesional y 
personalmente, involucrarlos en la toma de decisiones de la empresa o mantenerlos 
informados de las cuestiones relativas a la organización.  
En conclusión, para ser socialmente responsables, desde el punto de vista interno, la 
empresa deberá invertir en sus empleados, colaborando en la mejora de su bienestar 
desde la perspectiva funcional como la psíquica.  
Las prácticas enfocadas a los stakeholders internos se centran:  
 
1. Gestión de recursos humanos:  
- Aprendizaje permanente 
- Responsabilización de los trabajadores 
- Mejora de la información en la empresa 
- Mayor equilibrio entre trabajo,  familia y ocio 
- Mayor diversidad de recursos humanos 
- Igualdad de retribución y de perspectivas profesionales entre hombres y mujeres 
- Participación en los beneficios o en el accionario de la empresa 
- Consideración de la capacidad de inserción profesional  





2. Salud y seguridad en el trabajo  
- Incorporación de criterios de salud y seguridad en el trabajo en los sistemas de 
certificación  
- Iniciación de programas de certificación de los sistemas de gestión y de los 
subcontratistas basados principalmente en la salud y seguridad en el trabajo. 
 
3. Adaptación al cambio  
- Participación e implicación de todos los afectados mediante una información y 
consulta abiertas. 
- Identificación de los riesgos más importantes. 
- Cálculo de los costes directos e indirectos de las estrategias y medidas 
alternativas. 
- Evaluación de todas las opciones que permitirían reducir los despidos 
necesarios. 
- Colaboración de las autoridades públicas, las empresas y los representantes de 
los trabajadores. 
- Salvaguardar los derechos de los trabajadores y ofrecerles cursos de reciclaje 
profesional en caso necesario. 
 
4. Gestión del impacto ambiental y de los recursos naturales 
- Disminución del consumo de recursos o de los desechos y las emisiones 
contaminantes. 
- Conocer los programas de la Comisión Europea en cuanto a medio ambiente, 
dirigidos a las empresas. 
- Aplicar una política integrada de productos (PIP) que posibilita la colaboración 
de las autoridades públicas y las empresas. 
 
 Stakeholders externos: son aquellos que no poseen una vinculación orgánica con 
la empresa, como son las autoridades, grupos de presión, ONGs, competidores, 
consumidores, etc.  
Estos colectivos necesitan ver que la actividad de la organización les genera algún valor 
para poder considerarla socialmente responsable desde el punto de vista externo. La 
organización debe considerar los impactos que su actividad genera sobre el entorno, 
tratando de minimizar aquellos impactos que sean negativos y favoreciendo los 
positivos. Es por ello que se suele tener muy encuentra el impacto sobre el medio 
ambiente. Además, debe compensar al entorno del cual forman parte sus trabajadores y 
demás integrantes de la organización, por su aportación al proyecto de la empresa. Así 
mismo, deberá cumplir las expectativas de los consumidores, buscando satisfacer sus 
necesidades presentes y futuras. 
 
Las prácticas enfocadas a los stakeholders externos se centran:  
1. Comunidades Locales  
Muchas empresas se comprometen con la sociedad local a través de: 
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- Ofrecimiento de plazas adicionales de formación profesional. 
- Colaboración con organizaciones de defensa del medio ambiente. 
- Contratación de personas socialmente excluidas. 
- Ofrecimiento de servicios de guardería a sus trabajadores. 
- Establecimiento de asociaciones con comunidades. 
- Patrocinio de actividades deportivas o culturales a nivel local. 
- Donación para obras de beneficencia. 
 
2. Socios comerciales, proveedores y consumidores  
- Fomento del espíritu de empresa en su región de ubicación mediante los 
sistemas de tutoría ofrecidos por las grandes empresas a las empresas de nueva 
creación  y las PYME locales, o la asistencia a pequeñas empresas sobre la 
redacción de informes sociales o la divulgación de sus actividades en el ámbito 
de la responsabilidad social. 
- Establecimiento de relaciones duraderas con sus clientes, centrando toda su 
organización en la comprensión de lo que estos desean y ofreciéndoles una 
calidad, seguridad, fiabilidad y servicio superiores. 
 
3. Derechos humanos 
- Aplicación de códigos de conducta en materia de condiciones laborales, 
derechos humanos y aspectos ambientales 
- Control continuo de la aplicación y el respeto de los códigos, ateniéndose 
estrictamente a las normas y reglas aplicables y haciendo partícipes de dicho 
control a los interesados, como son las autoridades públicas, los sindicatos y las 
ONG. 
Figura 1. Gráfico grupos de interés 
 




5. PERCEPCIÓN DEL CONSUMIDOR ANTE LAS ACCIONES DE RSC  
Los consumidores constituyen un grupo de interés vital para la supervivencia de 
cualquier organización tanto a corto como a largo plazo (Clarkson, 1995); constituyendo 
uno de los grupos de interés más importantes en las decisiones de marketing (Golob et 
al., 2008; Podnar y Jancic, 2006). En la actualidad, las organizaciones se preocupan 
cada vez más por atender las demandas de sus clientes y por interactuar con ellos, 
buscando un proceso de retroalimentación beneficiosa para ambas partes. 
Es por ello, que se trata de explicar cómo las acciones de RSC influyen en la intención 
de compra de los consumidores. De tal modo, la RSC podría concebirse como un 
antecedente de la intención de compra (directo o indirecto), capaz de disminuir otras 
características intrínsecas del propio producto o servicio, como por ejemplo el precio al 
que éste es vendido en el mercado. 
En este sentido, existe la evidencia de los efectos de la RSC sobre ciertas variables que 
afectan al comportamiento del consumidor. Existe un impacto sobre las actitudes de los 
consumidores, sus intenciones de compra, la identificación del consumidor-empresa, la 
lealtad o la satisfacción, entre otras (Khamah, 2015; Öberseder et al.,  2013). Sin 
embargo, se desconoce cómo o cuándo las iniciativas socialmente responsables 
desarrolladas por las organizaciones tienen un efecto sobre los consumidores, así como, 
qué tipo de consumidores se ven afectados por dichas acciones. Diversos estudios como 
Brown y Dacin, (1997); Creyer y Ross, (1997); Werther y Chandler, (2005) han 
analizado cómo los efectos de la RSC pueden influir en la mejora de las percepciones, 
mejora de actitudes, y/o aumento de compras pero no han conseguido plantear un  
modelo integrador de estos efectos. 
La percepción de la RSC por parte de los consumidores se puede definir como “una 
actitud global sobre las diferentes dimensiones que componen la RSC relacionadas con 
el consumidor (Swaen, 2003). Este autor, propone cinco aspectos fundamentales en la 
percepción de la RSC por parte del consumidor: 
1. Las expectativas de los consumidores depositadas en la RSC. 
2. La interpretación que hagan de esas expectativas los responsables de la 
organización. 
3. Las políticas o programas de RSC desarrollados por las empresas con ese fin. 
4. La comunicación oportuna de las iniciativas. 
5. La percepción que los consumidores tengan de las mismas. 
Pero lo que sí es cierto es que La RSC proporciona un sentimiento de bienestar por 
parte del consumidor, y éste es recompensado en el mercado (Bhattacharya y Sen 2004).  
Los resultados de la puesta en práctica de acciones de RSC incluyen: 
- Evaluaciones positivas hacia la compañía. 
- Mayores expectativas de compra 
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- Resistencia hacia información negativa sobre la organización. 
- Favorable “boca a boca”. 
- Disposición a pagar un mayor precio. 
Los consumidores normalmente evalúan las acciones de RSC de una compañía en 
relación con sus propios intereses. Rowley y Moldoveanu (2003) consideran que las 
evaluaciones CSR por parte de los stakeholders serán en relación con sus propias 
moralidades personales, valores, y prioridades.  
En cualquier caso, para que las iniciativas de RSC desarrolladas por las organizaciones 
sean realmente efectivas, los encargados de su diseño deben conocer las expectativas de 
los consumidores, por el contrario este grupo de interés apenas prestaría atención a las 
mismas, y, por tanto, no tendrían el efecto deseado. Por este motivo, las empresas tienen 
la misión de escuchar a los clientes y al mismo tiempo tratar de llegar a un consenso con 
ellos para que sus necesidades, deseos y expectativas con respecto a la RSC se vean 
completamente satisfechos. A este respecto, una vez que las acciones ya han sido 
desarrolladas, los consumidores compararán sus expectativas con los resultados 
percibidos de estas prácticas de RSC, y, en caso de que los superen, su reacción 
probablemente será positiva (Swaen, 2003). 
5.1 VALOR PERCIBIDO  
Como se ha mencionado anteriormente, en la actualidad, los consumidores tienen muy 
en cuenta el compromiso demostrado por las empresas con las acciones de RSC, lo cual, 
afecta a la evaluación que hagan de la propia empresa y de sus productos.   
Sin embargo, los resultados obtenidos por las investigaciones realizadas hasta el 
momento no llegan a un consenso y la mayoría de los estudios demuestran que los 
criterios de compra siguen siendo los tradicionales: precio, calidad o conocimiento de la 
marca, mientras que los criterios sociales, medioambientales y/o éticos, están lejos de 
tener, por ahora, un peso importante en la decisión de compra del consumidor (Swaen, 
2003).  
Por otro lado, aunque no existe un consenso general, es evidente que los consumidores 
cada vez exigen más responsabilidades a las empresas, y esperan de ellas 
comportamientos más sociales, aunque luego a la hora de realizar la compra, no 
apliquen este orden de importancia (Lombardo, 2011). 
Probablemente, la razón principal que respalda el argumento de que la RSC puede ser 
uno de los criterios en la decisión de compra, sea el considerarla como un elemento 
diferenciador. Cada vez son más las empresas que utilizan el valor percibido como 
elemento diferenciador y necesario para la consecución de ventajas competitivas (Porter 
y Kramer, 2006), convirtiéndose en el elemento que motiva a los diferentes stakeholders 
a apoyar una organización, situándola en un lugar privilegiado de sus mentes (Mazzarol 
y Soutar, 1999).  Es dentro de este nuevo enfoque centrado en el cliente donde podemos 
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localizar la RSC como elemento generador de valor para el cliente (Luo y Bhattacharya, 
2006). En particular, las acciones socialmente responsables tienen un impacto clave en 
la reputación corporativa de la empresa y la confianza del cliente sobre la misma 
(Walter et al., 2003). 
Las políticas de RSC permiten adquirir un mayor nivel de compromiso con los clientes 
y la sociedad en general, lo que produce un aumento de la confianza y, por tanto, 
refuerza los aspectos positivos de la opción de compra. Por otra parte, estas acciones 
ayudan a reducir los aspectos negativos, es decir, un número creciente de consumidores 
penalizan la compra de productos de empresas cuyas prácticas son irresponsables. 
Además, el diálogo continuo y transparente con las partes interesadas permite a la 
empresa conocer de primera mano cuáles son las necesidades de los grupos de interés y 
ofrecer una oferta diferenciada que satisface plenamente sus necesidades. 
A partir de ahí podemos identificar las siguientes afirmaciones: 
- CSR influye directa y positivamente sobre el valor percibido. 
- El valor percibido influye de forma directa y positiva sobre la satisfacción. 
- A mayor nivel de satisfacción del cliente mayor nivel de lealtad. 
Por lo tanto, la aplicación de medidas de RSC por parte de las empresas aumenta el 
valor percibido por el cliente. Lo que demuestra que la inversión en la gestión 
responsable conduce a un aumento de su competitividad. Esto se debe al hecho de que 
los consumidores valoran la responsabilidad social de las empresas de una manera 
positiva, lo que refuerza la elección de una empresa en lugar de otra. 
5.2 FUENTES  DE VALOR  DE LA RSC  
Los comentarios de los consumidores sugieren que no ven la RSC como una idea 
general de la compañía. Para ser más precisos, éstos valoran cada iniciativa en relación 
a cómo puede añadir valor al conjunto total de la compra. De hecho, para algunas 
formas de RSC, como es la filantropía, encontramos que los consumidores la ven como 
prescindible durante épocas de recesión económica, al igual que reducen en atributos 
como precio y calidad. 
La clasificación de los consumidores hacia la RSC y su percepción subsecuente de valor 
corresponde a tres de los conductores de valor identificados por Sheth et al. (1991). El 
primero es el valor emocional, que es el recibido cuando el consumidor hace una 
compra con un atributo social o ambiental. El segundo, el valor social puede acumularse 
de compras hacia compañías activas en RSC, ya que las personas suelen hacer juicios 
sobre otros basados en las compras que ellos hacen (Yoon et al. 2006). Por último, la 
tercera fuente de valor relevante a la RSC es el valor funcional, es decir, se relaciona 
con los aspectos de RSC que se relacionan con la ventaja real que el cliente recibe del 
producto o servicio. Estas fuentes de valor son sumamente predictivas del 
comportamiento del consumidor, ya que explican las conductas ante el uso de una 




- Valor emocional  
Los usuarios creen que determinadas formas de RSC poseen el potencial para 
proporcionar valor emocional a través de iniciativas positivas por parte de la empresa 
(por ejemplo, donaciones a la caridad). Sin embargo, las actividades relacionadas con la 
RSC también proporcionan una fuente negativa de valor emocional para muchos 
consumidores. En otras palabras, aunque los consumidores den menos prioridad a las 
formas de RSC que proporcionan valor emocional, éstos no permiten a las empresas el 
abandono de la RSC. Es el los casos de de RSC negativa donde los consumidores son 
generalmente más impactados en comparación con una RSC positiva (Creyer y Ross, 
1997). 
- Valor social  
Muchas de las mismas formas de RSC que proporcionan el valor emocional para los 
consumidores también proporcionan el valor social. Los consumidores reconocen que 
los mensajes CSR que promueven atributos ambientales pueden provocar una  mejora 
en los ojos de otros, o ser usado para definirse dentro de la comunidad, por ser visto 
como a alguien que se preocupa por el medio ambiente, por ejemplo (Goldstein et al., 
2008). 
- Valor funcional 
Gran parte de los consumidores sugiere que el valor funcional sea el principal (y en 
muchos casos, el exclusivo) conductor detrás de la integración de la RSC en su proceso 
de decisión. Resulta coherente cuando los consumidores que expresan valor de la RSC 
ante esta forma, consideran de mayor importancia atributos como la calidad del 
producto y el precio del mismo. Por ejemplo, la eficiencia energética es beneficiosa para 
el medio ambiente, pero en el largo plazo implica un ahorro económico. 
Figura 2.  Esquema del modelo de valor de consumo de la RSC 
 
Fuente: Green, T., & Peloza, J. (2011) 
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5.3 VARIABLES DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
AFECTADAS POR LA RSC 
Las acciones de RSC afectan directa o indirectamente al comportamiento del 
consumidor. En este apartado conoceremos cómo afecta la incorporación de acciones 
socialmente responsables a las atribuciones, a la reputación e imagen de marca, a la 
satisfacción, la lealtad y la confianza del consumidor, así como a la identidad 
organizativa, y a las emociones. 
 Las atribuciones 
Uno de los planteamientos teóricos que explican la relación entre la RSC y el 
comportamiento del consumidor se centra en la determinación de las atribuciones que 
hace el consumidor, de o a, las acciones de RSC (Klein y Dawar, 2004). La atribución 
es entendida como la interpretación o explicación que se hace acerca de las causas, 
motivos y razones de algún suceso ya sea en otros o en el individuo que las hace. Es 
decir, las personas buscan dar respuesta a por qué han realizado esa acción o por qué 
alguien ha querido que la realizaran. Es en esta respuesta donde se encontrará el factor 
condicionante de sus actitudes, ya sea para reforzarlas, modificarlas o directamente 
cambiarlas (Schiffman y Kanuk, 2005). En base a ello, los consumidores quieran saber 
las verdaderas razones que llevan a las organizaciones a embarcarse en un proyecto de 
RSC.  
Por lo tanto, si la reputación de la empresa es buena y la causa con la que se 
compromete tiene relación con el objeto de su negocio, las atribuciones derivadas de 
ellos serán positivas. Sin embargo, si la reputación organizativa no es la más adecuada, 
y los mismos consumidores no ven a la empresa realmente comprometida con la RSC o 
no se relaciona con su esencia, éstos no mostrarán cierto recelo respecto a ella. 
Asimismo, derivados de las actuaciones en materia de responsabilidad social de la 
empresa, surgirán ciertas atribuciones que influirán a su vez, sobre otras variables 
(Schiffman y Kanuk, 2005). En este caso se habla del efecto sobre la valoración de la 
marca desde la perspectiva del consumidor. Las atribuciones ejercerán efecto sobre la 
intención de compra y la intención de recomendar esa marca a otras personas y por 
consiguiente sobre los resultados de la organización.  
En definitiva, las atribuciones ayudan a entender cómo los consumidores procesan la 
información relacionada con las iniciativas de RSC de las empresas. Además, ha sido 
demostrada la relación positiva entre las asociaciones derivadas de las actividades de 
RSC que realiza el consumidor y su actitud hacia la organización encargada de poner en 
marcha esas actividades. (Brown y Dacin, 1997). 
 
 La reputación e imagen de marca  
La reputación de marca es entendida como el esquema mental que sintetiza, organiza y 
simplifica la información ofrecida por la empresa, es decir, actúa como un filtro 
interpretativo para el consumidor (Fombrum, 1996). La percepción de las diferentes 
dimensiones de la RSC, la económica, la social, y la medioambiental, ejercen un efecto 
sobre la reputación percibida por el consumidor. Además, existe la evidencia de que una 
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buena reputación influye de forma positiva sobre la confianza del consumidor en la 
organización. (Jones, 1995). 
Por otro lado, la imagen de marca es el reflejo de la opinión que el público tiene de la 
organización, generada a partir del resultado del cumplimiento de las expectativas que 
tiene con la misma (Hoeffler y Keller, 2002). Por lo tanto, es esencial generar una 
imagen de marca positiva. Un buen comportamiento social fomenta la creación de una 
imagen positiva y, en consecuencia, favorable hacia la organización, ya que la actitud 
hacia la empresa mejora.  
Asimismo, Currás et al. (2009). afirman que la imagen generada por la RSC afecta 
directamente a la identificación con la organización, así como sobre el comportamiento 
de compra o sobre la creación y mantenimiento de la lealtad de los consumidores. 
 
 La satisfacción del consumidor 
La satisfacción del consumidor es entendida como la medida en que los bienes y 
servicios que proporciona una organización cumplen e incluso superan las expectativas 
que el cliente tiene de ello. La literatura de marketing encuentra evidencias en tanto en 
cuanto mayor sea la satisfacción de los clientes con las organizaciones en las cuales 
realizan sus compras, mayor será la probabilidad de que éstos manifiesten una intención 
de seguir comprando en ellas. (Bigné, Alvarado, Aldás y Currás, 2011; Swaen, 2003). 
Se trata, entonces, de un determinante fundamental en el comportamiento de los clientes 
a largo plazo, a esto se debe el empeño de las organizaciones por conseguir la 
satisfacción de los mismos.  
Es por ello que las asociaciones que hace el consumidor del comportamiento 
socialmente responsable de una empresa favorecen la creación de un contexto en el que 
las percepciones, opiniones y actitudes hacia ella son más favorables (Brown y Dacin, 
1997). 
Consecuentemente, debido a un aumento por parte de los consumidores de productos y 
servicios socialmente responsables, y de acuerdo a las asociaciones que hacen, la 
literatura sugiere que la RSC influye positivamente sobre la satisfacción de los 
consumidores. 
 
 La confianza del consumidor 
La confianza parte de la esperanza de que un comportamiento que se adecúe a ciertos 
valores o criterios, entre los cuales destaca, por ejemplo, el comportamiento ético 
(Hosmer, 1995).  
En relación a ello, las acciones de responsabilidad social de la organización pueden 
influir sobre la confianza del consumidor de varias formas. Por un lado, las iniciativas 
de RSC reflejan en cierta medida los valores de la empresa, mientras que la confianza 
está afectada por los valores de los consumidores. Además, la percepción del carácter 
ético de la organización es fundamental en la creación de la confianza, de modo que no 
se debe olvidar que uno de los componentes principales de la RSC es su carácter ético. 
Las acciones de responsabilidad social que desarrolla una empresa proporcionan al 
consumidor información sobre ella. Suponiendo que se trata de iniciativas exitosas, la 
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percepción del consumidor sobre la organización será mayor y, de este modo, 
contribuirá al mayor incremento de la confianza sobre ella.  
Finalmente, cabe destacar que algunos estudios afirman que el principal resultado de las 
actividades socialmente responsables propuestas por la compañía es la confianza (Pivato 
et al., 2008). 
 
 La lealtad del consumidor 
La lealtad del consumidor es el compromiso que éste experimenta con producto y/o 
marca y su intención de volver a comprarlo en un futuro (Pan, Sheng, y Xie, 2012). Se 
trata de un concepto clave para las empresas y lograrlo le permitiría conseguir que la 
frecuencia de compra de sus productos fuera mayor y que las posibilidades de éxito de 
nuevos lanzamientos se incrementaran. Esta relación de beneficios sería bidireccional, 
ya que tanto el consumidor como la empresa ganan. En definitiva, la lealtad de los 
consumidores es primordial para incrementar las ventas, el logro del éxito y la 
rentabilidad (Eakuru y Mat, 2008).  
Sin embargo, al relacionar el efecto de la RSC en la lealtad del consumidor Swaen 
(2003), afirma que se trata de un impacto indirecto a través de otras variables como son: 
- La reputación: la RSC permitirá que la reputación de la organización aumente, y 
en consecuencia, la lealtad que el consumidor experimente con la misma sea 
mayor. 
- La satisfacción: en el caso de que las percepciones de la RSC del consumidor 
coincidan con sus expectativas, su satisfacción con la empresa se verá 
incrementada, lo cual influirá de forma positiva sobre la lealtad hacia la 
organización. 
- La confianza: las prácticas de RSC se asocian con la honestidad y 
responsabilidad de la organización, con lo cual la confianza depositada en la 
misma aumentará, del mismo modo que la lealtad demostrada hacia ellas. 
- El compromiso: la RSC proporciona información a los consumidores, lo cual 
afectará al compromiso, el cual es esencial para que exista lealtad. 
 
 La identidad organizativa 
La identificación del consumidor con la organización se caracteriza por un estado 
cognitivo de conexión entre el primero y las características de la personalidad que se 
asigna a la organización, en otras palabras, de alguna forma los consumidores se ven 
reflejados en la empresa. Además, los consumidores altamente identificados con la 
compañía son más proclives a realizar acciones que la favorezcan.  
En lo que se refiere a la relación entre la identificación organizativa del consumidor y la 
RSC, Lichtenstein et al. (2004) afirma que cuando los consumidores perciben rasgos 
comunes entre su personalidad y las iniciativas de RSC, esto es, esas iniciativas están 
relacionadas con su autoconcepto, este grupo de interés tiene un mayor grado de 
identificación con la organización y, por tanto, serán más propensos a apoyar la 
empresa.  
En definitiva, las investigaciones determinan que la RSC influye de forma directa y 




 Las emociones 
Las emociones son “una forma de afecto que implica respuestas viscerales asociadas 
con un referente especifico, y que dan lugar a una acción” (Chaudhuri y Holbrook, 
2001). 
 Las investigaciones han demostrado que las emociones tienen un impacto directo sobre 
el comportamiento de los consumidores (Williams, 2014). A este respecto, algunos 
trabajos comienzan a sugerir que las iniciativas empresariales pueden despertar 
respuestas de carácter emocional en el consumidor con respecto de la propia 
organización, que a su vez, influirá sobre otros aspectos como la valoración de sus 
productos, sus intenciones de compra, etc. Entre estas iniciativas destaca el papel que 
ganan las prácticas socialmente responsables. Sin embargo, hasta la fecha las 
investigaciones que abordan el estudio de las emociones en el contexto de la RSC son 
prácticamente inexistentes, los resultados que se han obtenido demuestran la efectividad 
de estas prácticas sobre las emociones de gratitud (Grappi, Romani y Bagozzi, 2013). 
 




Fuente: Elaboración propia 
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6. APLICACIÓN EMPÍRICA: ESTUDIO DE LA PERCEPCIÓN DE LA 
RSC EN LA DECISIÓN DE VISITAR UNA BODEGA  
Una vez analizado el marco teórico, se realizó una aplicación empírica sobre la 
percepción de la RSC en la decisión de visitar la bodega. 
6.1 OBJETIVOS DEL ESTUDIO  
El objetivo del estudio es examinar la influencia que ejerce la integración de prácticas 
socialmente responsables en una bodega en la decisión de visitarla por parte de los 
enoturistas. 
Para medir dicho objetivo, se ideó un cuestionario partiendo de los trabajos de 
Almaguer-kalixto et al. (2016), Gonzalez Menorca et al. (2008, 2014, 2017), Hager et 
al. (2016), Juaneda (2011), Juaneda et al. (2007, 2013, 2017, 2018). A los encuestados 
se les indicaba que una bodega ficticia realizaba una serie de  prácticas socialmente 
responsables, centradas en aspectos económicos, como la trasparencia de sus beneficios, 
la inversión en procesos de producción sostenibles a largo plazo, aspectos sociales, 
como la conciliación familiar, incorporación de discapacitados en su plantilla superando 
lo mínimo establecido, participación en programas de voluntariado,   y, por último, 
aspectos medioambientales, relacionados con la sensibilización de los empleados, el 
reciclaje, la realización de cursos sobre medioambiente, la donación y patrocinio de 
iniciativas medioambientales. 
Posteriormente se les preguntaba sobre su intención de visita, la norma social y las 
dimensiones económica, social y medioambiental del la RSC. Las escalas utilizadas 
para medir todas estas variables proceden de la literatura previa y han sido validadas en 
numerosos trabajos científicos (Martínez-Ruiz et al. 2017; Medrano et al. 2012, 2013, 
2016; Mosquera et al. 2017, 2018; Olarte et al. 2015, 2014, 2016, 2017; Pelegrín et al. 
2015, 2016, 2017; Reinares et al. 2016; Rodriguez 2017; Sierra-Murillo 2017; Juaneda-
Ayensa et al. 2016; Izquierdo et al. 2012, 2015). La escala de medición era tipo Licker 
de 11 puntos (desde 0, nada a 10, totalmente de acuerdo).  





Para localización de la muestra se envió una encuesta on-line a personas de mi entorno 
con edades comprendidas entre los 18 hasta los 75 años de edad. El propósito de ello era 
conocer qué acciones socialmente responsables consideraban más importantes los 
potenciales enoturistas y cómo influiría su comportamiento a la hora de visitar una 
bodega si conocieran las prácticas socialmente responsables que la misma realiza. 
Universo Enoturistas 
Ambito geográfico Comunidad Autónoma de La Rioja 
Técnica de recogida de datos A través de cuestionario estructurado 
Procedimiento de muestreo Muestreo por conveniencia 
Tamaño muestral 60 potenciales enoturistas 
Fecha del trabajo de campo  Diciembre 2017/enero 2018 
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6.2 ANÁLISIS DE RESULTADOS 
En primer lugar se preguntó sobre la intención de visita a la bodega utilizando una 
escala compuesta por dos ítems; Si pudiera, intentaría realizar una visita a la bodega y 
Si pudiera, preveo que realizaría una visita. 
Figura 4.Gráfico sobre la intención de visita 
 
Los resultados muestran que una media de 8,32 (dentro de una escala de 0, nada de 
acuerdo, y 10 totalmente de acuerdo) prevén realizar una visita, y una media de 8,50 
intentaría realizarla. 
En segundo lugar, se preguntó por la influencia social de la visita a esta bodega 
socialmente responsable, es decir, qué opinarían las personas que influyen al 
encuestado, por otro lado, las personas que son importantes para el mismo, y por último 
qué opinarían aquellas personas cuyas opiniones son valoradas por el entrevistado. 
Figura 5. Gráfico sobre la influencia social 
 
Los resultados muestran que las personas cuya opinión es valorada son las que mayor 
influencia ejercen sobre el encuestado con un 8,66 de media, seguido de las personas 
que son importantes para el mismo (8,55) y, por último las personas que influyen (8,31). 
8,5 
8,32 
0 2 4 6 8 10
Intentaría realizar la visita
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Las personas que son importantes para
mí
Las personas cuya opinión valoro
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En tercer lugar se preguntó sobre el “Brand love” o “amor hacia la marca” entendido 
como la lealtad de marca y el  compromiso activo por parte de los consumidores. Se 
preguntaron cuestiones relacionadas con cómo les haría sentir la marca. 
Figura 6. Gráfico “Brand Love” 
 
 
Como se puede observar en los resultados, la mayoría de los encuestados creen que la 
marca sería sublime (7,53), y también creen que por ello, se sentirían vinculados a la 
marca (7,32). 
Centrándonos en los resultados relativos a los tres ejes de la RSC encontramos que  la 
dimensión económica, la cual se ocupa de la aseguración de actividades viables 
económicas en el largo plazo de modo que todos los stakeholders reciban de manera 
apropiada la distribución del beneficio  económico. 
Se preguntó a los entrevistados sobre esta dimensión a través de los siguientes ítems: 
1. Que una bodega obtenga los mejores beneficios posibles. 
2. Que una bodega trate de lograr el éxito a largo plazo. 
3. Que mejore su desempeño económico. 
4. Que asegure su supervivencia a largo plazo. 
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Figura 7. Gráfico sobre la dimensión económica 
 
 
Los resultados muestran que a lo que más importancia conceden es que la empresa 
asegure su supervivencia en el largo plazo (8,06), así como que ésta logre el éxito 
(7,94). Sin embargo, el ítem menor valorado de media es que obtenga los mejores 
beneficios posibles (7,35). 
Después se preguntó sobre la dimensión social, la cual se ocupa del mantenimiento y la 
mejora de la comunidad en la que se ubica, para medir dicha dimensión se utilizaron los  
los siguientes ítems: 
Figura 8. Gráfico sobre la dimensión social 
 
Los resultados muestran que los ítems más valorados son aquellos relacionados con los 
empleados, es decir, que la bodega les proporcione un trato justo (9,24), y que les 
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Finalmente se preguntó por la dimensión medioambiental, la cual se preocupa del  
empleo óptimo de recursos ambientales, con la intención de conservar recursos 
naturales de diversidad biológica. Para conocer la opinión sobre esta dimensión, se les 
explicó a los encuestados que importancia otorgarían a cada forma de protección del 
medio ambiente por parte de la bodega. 
Figura 9. Gráfico sobre la dimensión medioambiental 
 
Los resultados muestran que lo más valorado es que la bodega recicle (9,21), y que ésta 
proteja al medioambiente (9,11), así como que utilice fuentes de energía renovables 
(9,05). 
7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
Coincidiendo con que el 2017 fue declarado por las Naciones Unidas como Año 
Internacional del Turismo Sostenible para el Desarrollo, las prácticas de RSC se han 
convertido en una solución en cuanto a organización empresarial para la contribución al 
turismo sostenible, ya que implican que los principios de desarrollo sostenible sean 
integrados dentro del modo de actuación de la empresa. Por ello, el este trabajo  ha 
examinado la influencia que ejerce la integración de prácticas socialmente responsables 
en una bodega en la decisión de visitarla por parte de los clientes.  
La RSC ha comenzado a ser integrada en las políticas de las empresas debido a una 
creciente demanda por parte de los consumidores de productos y servicios elaborados 
mediante comportamientos socialmente responsables. Sin embargo, existe una 
concepción escéptica de la RSC por parte de gran número de consumidores, que no 
terminan de ver una intención sincera en las acciones de RSC de algunas empresas. 
Asimismo, será fundamental que la RSC vaya acompañada de una buena estrategia de 
comunicación, tanto interna como externa, que garantice el reconocimiento y el impacto 
social de las iniciativas, y explique a los grupos de interés cómo, dónde y cuánto están 
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Del mismo modo, deberá existir un motivo comprensible, justificable y coherente detrás 
de cada una de las acciones de RSC que además, se ajuste a la razón de ser de la 
empresa. Siguiendo estas premisas, la integración de políticas socialmente responsables 
dentro del turismo enológico ayudará a impulsar iniciativas, proyectos y actuaciones 
dirigidas a la mejora de entornos, productos y servicios turísticos y culturales de las 
Rutas del Vino.  
Finalmente, respondiendo a la pregunta con la que comenzaba este trabajo, podemos 
concluir diciendo que los turistas sí se ven influidos por las acciones socialmente 
responsables, ya que de los resultados de la encuesta realizada a 60 potenciales 
enoturistas se concluye: 
- La RSC se percibe como un valor añadido a la visita: 
Las prácticas de responsabilidad social agregan valor a la visita a la bodega, la 
cual puede valerse de ese potencial diferenciador para sus estrategias de negocio. 
Los datos obtenidos muestran un cliente preocupado por aspectos tales como la 
ética y el tratamiento a los empleados y dispuesto a premiar empresas que 
adoptan comportamientos socialmente responsables. 
- Mayor conciencia medioambiental: 
Existe una creciente preocupación medioambiental que incide en el 
comportamiento de los posibles visitantes de la bodega, como hemos observado 
las iniciativas medioambientales son las más valoradas (8,94 de media), seguido 
de las iniciativas sociales, (8,84) y es que los consumidores cada vez tienen más 
en cuenta las acciones humanas desarrolladas en el día a día en su entorno 
habitual. Esto es, los encuestados han demostrado una actitud más positiva 
cuanto más cercanas a ellos sean las iniciativas de RSC. 
 
- Sensibilización y fidelización de los clientes:  
Los entrevistados demuestran que valoran aquellas empresas que tienen en 
cuenta a sus empleados, desarrollan proyectos sociales, se preocupan por 
el medio ambiente, etc. Esta valoración positiva, fomenta tanto la elección de 
esta bodega para realizar la visita como la recomendación a su entorno más 
cercano. 
 
Por todo ello, sería recomendable promover las acciones sociales y medioambientales 
dentro del funcionamiento de la bodega, con el fin de mejorar la percepción de aquellos 
que se planteen realizar una visita. Las recomendaciones prácticas son las siguientes:  
 
- La integración de las personas discapacitadas dentro del enoturismo. Cada vez 
son más las Rutas del Vino de España y las bodegas y establecimientos turísticos 
ubicados en ellas que buscan compromisos de accesibilidad para facilitar a las 
personas con discapacidad poder disfrutar del enoturismo sin barreras.. Para la 
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difusión de las rutas y empresas enoturísticas accesibles se impulsó la creación 
de la Guía de Rutas Enológicas de España Accesibles para todas las personas, 
elaborada por PREDIF, con el apoyo de la Fundación ONCE y la Fundación 
Vodafone España y con la colaboración de ACEVIN. 
 
- Otra tendencia es realizar actividades en la naturaleza como complemento a la 
visita. Muchas bodegas están emplazadas en mitad de sus viñedos ofreciendo 
un entorno único para disfrutar de experiencias exclusivas en plena naturaleza. 
Aprovechando esa creciente preocupación por el medio ambiente, la bodega 
podría mostrar como su actividad genera un impacto medioambiental positivo. 
 
7.1 LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN  
El principal obstáculo del estudio ha sido la inexistencia de un consenso en torno a la 
definición del concepto de RSC, el cual permita reducir la ambigüedad y la falta de 
rigurosidad a la hora de analizar las prácticas socialmente responsables.  
Otra limitación es la amplitud del estudio de la RSC, ya que se trata de un campo 
multidisciplinar y en plena emergencia, la cual se debe a la paulatina preocupación de la 
sociedad por seguir criterios éticos en los mercados de consumo.  
Por otro lado, los grupos de interés perciben la RSC desde perspectivas diferentes, lo 
cual implica el uso de escalas diferentes para medir la percepción de las prácticas de 
RSC por parte de los diferentes colectivos. Por ello, y dado que todavía no se ha 
conseguido, sería necesaria la creación de una escala de medida de la RSC ampliamente 
aceptada y que haga una referencia global a las prácticas socialmente responsables. 
Asimismo, en la aplicación empírica, la mayor limitación fue el tamaño de la muestra, 
que nos pudo dar una idea inicial sobre esta cuestión, con lo cual el aumento del tamaño 
de la misma nos podrá dar una visión más amplia de cómo se ven afectados los 
consumidores por la aplicación de una política socialmente responsable. Por ello, sería 
necesario seguir investigando sobre esta cuestión para poder conocer todo su potencial 
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